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Kotler, Armstrong a Harris (2020) poukazuji na tradi¢ny model 4P ako na nepo-
stacujuci z dévodu jeho pristupu z hladiska predavajiceho. Stibor marketingovych
nastrojov navrhuju charakterizovat ako 4A, ¢im sa lepsie reflektuje z hladiska ku-
pujuceho stcasnd éra tvorby hodnoty pre zdkaznika a budovanie dlhodobych vzta-
hov so zdkaznikmi (obrdzok 2.7). V modeli 4A dochadza k nasledujuicej transforma-
cii (Kotler a kol., 2020):

1. P - Product (produkt) = A — Acceptability (prijatelnost).

2. P - Price (cena) = A — Ateaffordaibility (primeranost).

3. P - Place (miesto) = A — Accessibility (pristupnost).

4. P - Promotion (propagicia, komunikacia) = A — Awareness (informovanost).

Prijatelnost
(Produkt)

Primeranost’
(Cena)

Informovanost’
(Komunikacia)

Pristupnost
(Distribucia)

Obrazok 2.7 Model marketingového mixu - 4A

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V tomto modeli, ktory sa viac zameriava na zakaznikov nez na predavajucich, vy-
jadruje akceptovatelnost mieru, do akej produkt prekracuje ocakévania zdkaznikov;
cenova primeranost vyjadruje rozsah, v akom st zdkaznici ochotni a schopni zaplatit
za produkt pozadovanu cenu; pristupnost znamend, do akej miery si zdkaznici mézu
produkt rychlo osvojit, a informovanost sa vztahuje na poskytovanie informacii za-
kaznikom o vlastnostiach produktu, ich presvied¢anie, aby produkt vyskuasali, a pri-
pominanie, aby uskuto¢nili opakovany nakup.
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6. kapitola
MEDZINARODNE A GLOBALNE PROSTREDIE

Po uspokojeni svojich podnikatel'skych ambicii na domacom trhu, sa mnohé firmy
usiluju prenikat na zahrani¢né trhy s cielom posobit celosvetovo. Na uspokojovanie
potrieb a Zelani zdkaznikov na medzinarodnych a globalnych trhoch firmy vyuzivaja
podnikatelsku filozofiu, ktord sa odborne oznacuje ako medzindrodny marketing.
Cielom medzindrodného marketingu je vytvirat maximalnu hodnotu pre firemnych
partnerov prostrednictvom optimalizacie firemnych zdrojov a vyhladdvanim pod-
nikatelskych prilezitosti na medzindrodnych trhoch. Filozofia doméceho a medzi-
narodného marketingu vychddza z rovnakého zakladu. Formalne principy marke-
tingu st v ndrodnom i v medzindrodnom marketingu identické. Je to predovsetkym
rozdielnost prostredia, v ktorom spocivaju dévody na opravnené rozlisovanie me-
dzi ndrodnym a medzindrodnym marketingom. Medzindrodny marketing je marke-
ting presahujici ndrodné hranice. Odbornici v praxi rozliduja tri zdkladné koncepcie
medzindrodného marketingu - vyvozny marketing, globdlny marketing a interkultirny
marketing. Podstatou vyvozného marketingu je snaha podniku adaptovat obchod-
nu politiku podla podmienok jednotlivych trhov a uskutoénuji ho podniky, kto-
ré zatinaju rozvijat medzindrodné aktivity a vstupuja na zahrani¢né trhy postup-
ne. Tento postupny vstup na zahrani¢né trhy je charakteristicky pre malé a stredné
podniky, ktoré nemaja dostato¢né zdroje a sktisenosti s medzindrodnym podnika-
nim. Koncepcia globdlneho marketingu umoznuje uplatnit na svetovom trhu rov-
naky typ vyrobku a pontkat ho rovnakému okruhu zdkaznikov. Globalna koncepcia
je zaloZena na pouzivani jednotného marketingového postupu na vsetkych trhoch.
Mnoho firiem si uvedomuje, Ze svetovy trh je globalizovany a Ze je mozné hovorit
o globalnych vyrobkoch a sluzbéch, aviak je ndro¢né pracovat s globalnymi spotrebi-
telmi. Firmy sa viac priklanaja ku koncepcii interkultiirneho marketingu, pretoze
spotrebitelské spravanie je vyrazne ovplyviiované socidlnymi a kultarnymi faktor-
mi. Rozdiel medzi globalnym a interkultdrnym marketingom spo¢iva v tom, Ze u glo-
bilneho marketingu st zvyéajne na medzindrodnom trhu realizované vyrobky his-
toricky pévodne urcené pre domdci trh danej firmy. Pri interkultdrnom marketingu
firmy uz vo faze vyskumu a vyvoja novych produktov predpokladajt s ich uplatne-
nim na svetovom trhu a vyvijaji medzinarodné vyrobky a sluzby (Machkové, 2015).

Firmy sa pre vstup na zahrani¢ny trh rozhoduju z viacerych dévodov:
® moznost zvysenia zisku, pretoZe spotreba a velkost domaceho trhu uz neposky-

tuje prilezitosti na expanziu,
® firmy si mézu zabezpecit vyhodu uvedenim novych technolégii a nadviazat ob-

chodné vztahy na predaj ré6znych inych druhov produktov,
® moze to byt aj obranny krok voci zahrani¢nym konkurentom pésobiacim v mater-
skej krajine alebo spésob, ako sa im vyhnut,
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Priklad z praxe

dotazniky distribuované v elektronickej podobe. Prindsa to so sebou
viaceré vyhody, medzi ktoré treba zaradit najmi ekonomické vyhody
spojené s relativne nizkymi finan¢nymi nezavislymi narokmi od po¢-

tu respondentov, ¢asovo a lokidlne nezavislé vyplnenie dotaznika,
lepsie zabezpeclenie anonymity, zvysenie presnosti vyplnenia. Vyznamné st aj moz-
nosti automatickej administricie a vyhodnotenia odpovedi, ako aj mozZnost vyuZit
multimédia v dotazniku. V praxi existuja viaceré platformy vhodné na tvorbu dotaz-
nikov v elektronickej podobe. Od tych jednoduchsich, ako si Google Forms, Microsoft
Forms az po sofistikované platformy, ako si Survey Monkey alebo Survio. Na¢itanim
QR kédu sa vdm zobrazi internetova stranka platformy Survio, ktora predstavuje na-
stroj na jednoduchu tvorbu online dotaznikov s mnozstvom predpripravenych vzo-
rov dotaznikov a grafickych $ablén.

Pozorovanie

Pozorovanie je cielavedomé a planovité zhromazdovanie ddajov o zmyslovo vni-
matelnych skuto¢nostiach v okamihu ich vzniku prostrednictvom inych oséb ale-
bo pristrojov. Pozorovanie sa moze uskutocnit v prirodzenych alebo laboratérnych
podmienkach a méze byt zjavné, ked pozorované osoby vedia, Ze st pozorované, ale-
bo skryté, ked o pozorovani nevedia. V praxi pozndme aj Struktirované pozorovanie,
pri ktorom sa pozorované spravanie rozdeli na mensie javy, ktoré mozno objektiv-
ne zachytit, registrovat a numericky vyjadrit, a ¢asté je aj nestruktirované pozoro-
vanie s vi¢$ou mierou volnosti zaznamendavanych javov (Richterova a kol., 2013).
Pozorovanie sa moze realizovat bud ¢lovekom, alebo mechanicky s vy$$ou mierou za-
znamendavania javov pristrojmi, ako st napriklad o¢nd kamera na zaznamendvanie
drahy zraku alebo elektroencefalograf na zaznamenavanie mozgovej reakcie (Zak,
2014). Oblasti pouzitia pozorovania sa viazu najmi na skiimanie spotrebitelského
spravania pocas skuto¢ného nakupu, pouzivania vyrobkuy, sledovania informa¢ného
spravania a vnimania médii.

Experiment

Experiment je $pecificky spdsob ziskavania tidajov, ktorym hlavnym cielom je zis-
tovanie kauzédlneho vztahu medzi skimanymi premennymi. Pri experimente sa na-
stavuju a reguluju podmienky tak, aby sa mohlo manipulovat jednou alebo viacerymi
nezavislymi premennymi s cielom zistit ich vplyv na z4visli premennt. Experiment
sa moze realizovat v laboratérnom alebo v redlnom prostredi. Laboratérne prostredie
umoziuje vytvorit takmer Zelané podmienky testovania a eliminovat rusivé vply-
vy a jeho hlavnou vyhodou je moznost preukdzat mieru vplyvu skimanych premen-
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V poslednom obdobi prestdva fungovat rodina v tradi¢nom zivotnom cykle, preto
je mozné vnimat Zivotny cyklus rodiny vplyvom odlisného usporiadania rodin a Zi-
votného §tylu netradi¢ne, t. j. do vymedzenia jeho etdp sa zapéja napriklad predéas-
ny rozpad rodiny vyplyvajuci z rozvodovosti rodi¢ov. Tieto rodiny alebo domécnosti
sa potom vyraznej$ie odlisuja spotrebitelskym spravanim.

Vplyv zivotného stylu

Zivotny §tyl predstavuje viditeIni podobu spracovania neviditeInych internych
pochodov a viditeInych vplyvov z prostredia. Zivotny $tyl je vonkajsim prejavom
hodnét, zaujmov, postojov, nazorov a predstavuje spésob, akym ¢lovek Zije. Zivotny
$tyl sa ¢asto stdva aj segmenta¢nou premennou. Pokial spotrebitelov rozdeluje-
me do skupin podla ich Zivotného $tylu, hovorime o psychografickej segmenticii.
Vysledkom psychografickej segmenticie je zvycajne podrobny opis toho, ako sa kto-
ry spotrebitelsky typ sprava, ¢im je charakteristicky a ¢o preferuje. Klu¢ovou pre-
mennou zivotného $tylu je vnimanie seba samého, teda to, kym si jedinec mysli Ze je
a kym by chcel byt, tak v o¢iach svojich blizkych, ako aj vo svojom vnimani seba sa-
mého.

9.1.2 Interné faktory - psychologické vplyvy

Interné faktory sd na rozdiel od vonkajsich faktorov vyrazne tazsie opisatelné,
meratelné a silne individualne. Niektori autori ich nazyvaja aj psychologické fakto-
ry ¢i individudlne vplyvy. Rozumieme nimi tie charakteristiky jedinca, ktoré formu-
jujeho vnimanie okolitého sveta, a zdroven urcuja jeho schopnost s okolitym svetom
intereagovat. Ide o vrodené dispozicie, ako aj vypestovanu sposobilost ¢i naucent
zru¢nost alebo vedomost. Interné faktory vzajomne uzko suvisia a ovplyviujui sa.
Interné faktory vplyvaju na spotrebitel'ské spravanie kontinudlne — nepretrzite. To,
aky ¢lovek je — ¢i ma tendenciu reagovat impulzivne alebo skér racionalne, ma vplyv
tak na jeho medziludské vztahy, ako aj na sp6sob, akym rozhoduje, nakupuje, spot-
rebuva. Pésobenie internych faktorov je v porovnani s externymi faktormi ¢asto taz-
ko pozorovatelné a aj velmi naro¢ne skimatelné. Najvyznamnejsie intrapsychické
(vnutorné) vplyvy vieme zaradit do nasledujucich skupin:
® osobnost,
vnimanie,
motivacia,
ucenie,

postoje.



160 12. kapitola

12. kapitola
INOVACIE

Zékaznici na jednej strane majua svoje potreby, na druhej strane o¢akavaja uréita
uroven a kvalitu poskytovanych produktov a sluzieb. Zikaznik ¢asto nevie, ¢o méze
oc¢akévat. Prave tu vznikd priestor na inovécie, ktorymi moze spolo¢nost zvysovat
spokojnost zakaznikov.

Zakaznici preferuja u vyrobkov novost, individualitu, prijatelnu cenu, dostupnost
a komfort pouzivania v silade s technickym, ekonomickym a socidlnym pokrokom.
Preto su inovécie, ktoré zasahuju do vsetkych struktur firmy (vyroba, marketing,
predaj, technoldgie, ludské zdroje), neoddelitelnou zlozkou podnikatelskej a mana-
zérskej ¢innosti. Inovacie pontkaju nové riesenia problémov vyvolanych zmenami
v podnikatelskom prostredi, v poziadavkach zédkaznikov, v technologickom rozvo-
ji, v globalizacii a dalsich aktivitich st¢asnosti. Znamenaja uspesna vyrobu a pou-
Zivanie novosti v ekonomickej, technickej a socidlnej oblasti. Ich tlohou je vytvorit
a uviest na trh nové produkty, avdak lepsie a dokonalejsie nez tie pévodné, ktoré
uspokojuju potreby zdkaznikov a ich poziadavky na vlastnosti produktov, akymi st
variantnost, uzitkovost, hospodarnost, kvalita, spolahlivost, zivotnost, obsluha, di-
zajn, ale aj environmentdlna charakteristika a socidlny rozmer.

Inovicia, ktord vedie k vzniku nového produktovému radu, oby¢ajne vytvara nové
trhy. Vychodiskom pripravy inovicii je identifikacia a formuldcia inova¢ného népa-
du, ktory definuje novu potrebu budicich uzivatelov a princip, ako ju zabezpedit.
Népad musi mat jasné zameranie. Na trhu sa nepreddvaja nipady, ale konkrétne vy-
robky alebo sluzby.

Inovécie by mali prispiet k zvy$ovaniu Zivotnosti vyrobkov a vyroba by sa mala
transformovat na poskytovanie doplnkovych sluzieb, vdaka ktorym by sa vyrobok
modernizoval, ale nemusel by sa cely menit. Ide v§ak o celkovt zmenu pristupu k di-
zajnu vyrobkov a ndslednom nakladani s nimi po dobe Zivotnosti.

Mozno povedat, Ze inovacie vieobecne pontkaji nové riesenie problémov vyvola-
nych zmenami v podnikatelskom prostredi, poziadavkach zédkaznikov, technologic-
kom rozvoji, globalizacii a dalsich aktivitdch sucasnosti.

12.1 Typolégia inovécii

Inovécia sa vzdy tyka konkrétneho objektu — vyrobku, technolégie, trhu alebo
procesu. S podstatou kaZdej inovicie sa preto spdja urcitd uroveil zmien vyjadrujica
stupenl novosti. Novost sa rozliduje v rdmci firmy,v rdmci odvetvia a aj celosvetovo.

Rozliduje sa Sest typov inovacii:
® produktové inovicie,
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15. kapitola

Tabulka 15.1 Cenové stratégie pre produktovy mix

Cenové stratégie
produktového mixu

Opis situdcie

Ceny v produktovom rade

Nastavenie cenovych rozdielov medzi jednotlivymi
produktmi a variantmi produktov v celom rade.

Ceny volitelnych produktov
(doplnkov)

Zakaznik si vyberom dalsieho vybavenia prakticky
vysklada vlastnt, vy$siu, hodnotnejiu verziu produktu
podla vlastného vyberu.

Ceny viazanych produktov

Ceny produktov, ktoré st nutné k plnohodnotnej funkcii
(hodnote) hlavného produktu. Spravidla tvoria vyznamnua
Cast trzieb.

Ceny vedlajsich produktov

Modernd firma maximalizuje snahu, aby vietky zdroje
firmy boli takmer bez odpadov zhodnotené. Produkty s
privlastkom - vedlajsie produkty prestant existovat a
inovativne technolégie a environmentalne zodpovedny
pristup firiem bude tieto zdroje povazovat za hodnotné
produkty.

Ceny produktovych bali¢kov

Kombinécia produktov a ich predaj za znizenu cenu, nie za
sucet jednotlivych cien - posilnenie marketingovych cielov
firmy i podnet pre zdkaznika k rozhodnutiu o kupe.

Zdroj: Spracované podla KOTLER a kol., 2018.

15.3.1 Cenotvorba v ramci produktového radu

Firmy spravidla navrhuja, vyrabaja a komercionalizuja skér produktové rady ako

jednotlivé produkty. Pri tvorbe cien produktovych radov musi manazment uréit ce-

nové rozdiely, ktoré je potrebné nastavit medzi jednotlivymi produktami, resp. va-

riantmi v produktovom rade. Pri nastaveni cenovych rozdielov by sa mali zohladnit

rozdiely v ndkladoch medzi produktami, zhodnotenie odli$nosti a v neposlednom

rade treba brat do dvahy i koncepciu konkurencie v tejto oblasti. Este délezitejsie

je zohladnovat rozdiely vo vnimani hodnoty réznych funkcii, resp. hodnét, ktoré

prindsaja zdkaznikom. Ak je cenovy rozdiel dvoch po sebe nasledujtcich produktov

maly, zdkaznik kuapi lepsiu verziu. Zisk firmy sa tym zvysi len vtedy, ak bude cenovy

rozdiel va¢si ako rozdiel ndkladov. Ak bude cenovy rozdiel prilis velky, zakaznik si

rad3ej kupi ,,jednoduchsi®, teda lacnejsi produkt.
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® komplexné predajné a popredajné sluzby vysokej kvality spojené s individudlnym
pristupom,

® $pecializované vystavovanie, vysoka aroveri aranzovania a dizajnu predajne s vy-
sokou profesionalitou persondlu,

® produkty su ¢asto nakupované na reprezentdciu svojich majitelov.

18. kapitola
DISTRIBUCNE ORGANY

Hospoddrsky subjekt vykonavajici ¢innosti vedice k zabezpeleniu funkcii dis-
tribucie v distribu¢nom kandli nazyvame distribuény organ. Méze ist o vyrobné
¢i obchodné podniky, podniky sluzieb, Zivnostnikov, organ verejnej spravy ¢i subjekt
neziskového sektora. Za adresnejsiu charakteristiku vo vztahu k integraénym proce-
som v distribu¢nom kanali povaZujeme, Ze organ distribucie je akykolvek subjekt, ¢i
uz fyzicka alebo pravnicka osoba, ktord napomaha samotnému procesu distribucie
produktu prostrednictvom plnenia funkcii jemu vlastnych. V sa¢asnej tedrii, vzhla-
dom na masivny rozvoj novych foriem distribu¢nych orgénov, ktoré reflektuji najma
na presun zna¢ného mnozstva aktivit obchodnych podnikov do online prostredia,
existuju viaceré typoldgie distribu¢nych orgdnov. Medzi hlavné charakteristiky, na
zadklade ktorych sa typoldgie distribuénych organov v teérii uvadzaju, patria:

pravna subjektivita a kapitalova samostatnost,
majetkovy vztah k produktu v procese distribucie,
charakter ¢innosti, ktoré vykonavaju,

legislativa, ktorou boli zriadované a pod.

Vychodiskovou typoldgiu distribu¢nych organov pri tvorbe dizajnu distribu¢ného
kanala je vzajomny vztah distribu¢nych organov. Ide o postavenie distribu¢ného or-
ganu na zdklade pravnej subjektivity a kapitalovej samostatnosti vo¢i inému distri-
bu¢nému orgdnu, resp. v pripade integrovanych distribu¢nych kanalov voéi celému
kanalu. Na zdklade toho rozlidujeme vnitropodnikové (viastné) a mimopodnikové (cu-
dzie) distribuéné orgdny. V rdmci tejto typoldgie by sme mohli roztriedit vietky distri-
bu¢né organy. Ziskali by sme obsiahlu klasifikiciu subjektov. Na obrazku 18.1 uva-
dzame priklad najpocetnejsie zastipenych distribu¢nych organov v distribu¢nych
kandloch a zaroven tie, ktoré na seba preberaju klucové funkcie distribucie.
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a N

Vnutropodnikové distribuéné organy

obchodné vedenie samostatni

odbytové oddelenie sprostredkovatelia

podnikova predajia

obchodné podniky

distribu¢né centrum

obchodni cestujuci
podniky sluzieb

S /

franchising

Obrazok 18.1 Typolégia distribuénych kanalov

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V ramci uvedenych kategérii mimopodnikovych distribu¢nych organov uvedieme
najcastejsie sa vyskytujice:
samostatni sprostredkovatelia:

obchodny zastupca,
dohodca,

maklér,
komisionar,

diler,

jobber,

obchodné podniky:

maloobchod,

velkoobchod,

podniky sluzieb:

logistické podniky (dopravcovia, baliarne, sklady, distribu¢né centra, $pedité-
riapod.),

banky a iné podniky poskytujuce finan¢né sluzby,

poistovne,

vyskumné agentury,

marketingové a reklamné agentury.
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27 OTAZKY A ULOHY

1.

© N o

Vysvetlite vzdjomné vztahy medzi externym a internym marketingom. Ak4 je
uloha internej (zamestnévatelskej) znacky v aktivitach firiem.

Aké su trendy v organizacii marketingu vo firmach? Opiste vyhody a nevyhody
outsourcingu marketingu?

V ¢om spociva tloha marketingového manazmentu vo firmach? Vysvetlite vy-
znam podnikatelského modelu z hladiska marketingového manazmentu firmy.
Aké st hlavné piliere vizie, ktord uz v si¢asnosti vyrazne ovplyviiuje priemyselné
odvetvia a ozna¢ujeme ju Priemysel 4.0?

Vysvetlite podstatny rozdiel medzi tvorbou dopytu na spotrebitelskych trhoch
a na podnikatelskych trhoch.

Aké atributy hodnoty posudzuje firma pri ndkupe produktov?

Cim st $pecifické tri hlavné typy nakupnych situacii vo firmach?

Ako charakterizujeme hlavné fizy procesu ndkupného rozhodovania vo firme?

V ¢om je osobitna tvorba trhovych ponuk v biznis marketingu?

ZHRNUTIE

’ Marketingové aktivity vnuatri podniku sd rovnako délezité, dokonca déle-

zitejsie ako externy marketing. Zo zamestnanca sa tak stava interny zdkaznik
a pred firmou nova vyzva — starat sa ontho, pripadne lepsie sa starat nez dote-
raz. Novym pristupom sa preto stal interny marketing a interna (zamest-
ndvatel'skd) znacka.

Organizicia marketingu vo firme vyznamnym spdsobom ovplyviiuje jeho
charakter a efektivitu. Marketing méze byt organizovany interne alebo externe.
Pri internom organizovani marketingu moéze firma vyuzit niekolko pristupov,
akymi st funkéna, produktova, teritoridlna a maticova marketingova
organizacna struktira. Firma sa moéze rozhodnut aj pre outsourcing mar-
ketingu, ked jeho vykon prenesie na externého poskytovatela. Vyznamnym
marketingovym pracoviskom su zdakaznicke centra. Obsluhu zikaznikov
vykondvaju réznym spdsobom a v réznej intenzite kontaktno-obsluzni za-
mestnanci, ktori sa zdsadnym spésobom podielaji na ich spokojnosti.

Vytvaranie, poskytovanie a komunikovanie hodnoty pre zdkaznika je pri-
stup, ktory tvori jadro moderného marketingového manazmentu. Je to ma-
nazérsky pristup zalozeny na analyze marketingového prostredia, ktora vy-
tvara bazu pre marketingové planovanie, implementaciu a kontrolu
vietkych marketingovych rozhodnuti. J




